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Terpaan periklanan tidak hanya berfungsi sebagai pemberitahuan atau informasi kepada konsumen 
tentang suatu produk, tetapi juga untuk mempengaruhi seseorang untuk mengambil sebuah keputusan 
pembelian produk yang telah dipromosikan. Terpaan juga tidak hanya menyangkut apakah seseorang 
secara fisik cukup dekat dengan kehadiran media massa, akan tetapi apakah seseorang itu benar- benar 
terbuka terhadap pengetahuan dari pesan- pesan media massa tersebut. Exhibition merupakan suatu 
kegiatan yang bertujuan untuk memperlihatkan atau mempromosikan suatu produk kepada konsumen 
sebagai target pemasaran. Kompetensi komunikasi adalah kemampuan untuk berkomunikasi secara 
efektif. Kompetensi mencakup hal- hal seperti pengetahuan tentang peran lingkungan (konteks) dalam 
mempengaruhi kandungan (konten) dan bentuk pesan komunikasi. Terpaan iklan, Intensitas Terpaan 
Exhibition dan Tingkat Kompetensi Komunikasi Sales Person berpotensi memiliki hubungan dengan 
minat beli rumah di Grha Candi Golf Semarang. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan Terpaan iklan, Intensitas Terpaan Exhibition 
dan Tingkat Kompetensi Komunikasi Sales Person terhadap minat beli rumah di Grha Candi Golf 
Semarang. Landasan dalam penelitian ini menggunakan teori Advertising Exposure Process, Activation 
Theory of Information Exposure, Speech Act, dan Theory of Reasoned Action (TRA) Jenis penelitian ini 
adlaah penelitian eksplanatori dengan teknik penarikan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan 
teknik non-probability sampling jenis convenience sampling. Jumlah sampel sebanyak 30 responden 
dengan criteria yaitu responden sedang melakukan pencarian rumah di Semarang, Terkena Terpaan Iklan, 
Terkena Terpaan Exhibition dan Pernah Berkomunikasi dengan Sales Person Grha Candi Golf. 
Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan Uji Kendall’s Tau_b dengan bantuan aplikasi 
SPSS. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistik Kendall’s Tau_b 
didapatkan hasil bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan antara hubungan intensitas terpaan iklan 
Grha Candi Golf (X1) dengan minat beli rumah di Grha Candi Golf Semarang (Y). Hal tersebut juga dapat 
membuktikan bahwa kedua variabel tersebut tidak memiliki hubungan. Uji hipotesis kedua dengan 
menggunakan uji statistic Kendall’s Tau_b didapatkan hasil bahwa tidak terdapat hubungan yang 
signifikan antara hubungan intensitas terpaan exhibition Grha Candi Golf (X2) dengan minat beli rumah 
di Grha Candi Golf Semarang (Y). Hal tersebut juga dapat membuktikan bahwa kedua variabel tersebut 
tidak memiliki hubungan. Uji hipotesis ketiga dengan menggunakan uji statistic Kendall’s Tau_b 
didapatkan hasil bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara hubungan tingkat kompetensi 
komunikasi sales person Grha Candi Golf (X3) dengan minat beli rumah di Grha Candi Golf Semarang 
(Y). Hal tersebut juga dapat membuktikan bahwa kedua variabel tersebut memang memiliki hubungan, 
semakin tinggi tingkat kompetensi komunikasi yang dimiliki sales person Grha Candi Golf maka semakin 
tinggi pula minat calon konsumen untuk memiliki rumah di Grha Candi Golf Semarang. 
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 Exposure to advertising not only serves as a notification or information to the consumer about a 
product, but also to influence someone to take a decision of buying products which have been promoted. 
Exposure is also not just about whether someone physically close enough to the presence of the mass 
media, but whether a person is truly open to the knowledge of the messages of the mass media. Exhibition 
is an activity that aims to demonstrate or promoting a product to consumers as a marketing target. 
Communication competence is the ability to communicate effectively. Competencies include such things 
as knowledge of the role of the environment (context) in influencing the content (content) and a form of 
communication messages. Advertising exposure, exposure intensity Competency Level Communications 
Exhibition and Sales Person potentially have relationships with buying interest a house at Graha Candi 
Golf Semarang. 
 This study aims to determine the relationship of advertising Exposure, Intensity Exposure Level 
of Competence Communications Exhibition and Sales Person buying interest a house at Graha Candi Golf 
Semarang. The cornerstone of this research using the theory Advertising Exposure Process Activation 
Theory of Information Exposure, Specch Act and Theory of Reasoned Action (TRA). This type of 
research tends explanatory study with the technique of sampling in this research was done by using a non-
probability sampling type of convenience sampling. Total sample of 30 respondents with criteria that 
respondents were searching a house in Semarang, Exposed Ad Exposure, Exhibition Exposed and having 
experience Communicate with Sales Person Graha Candi Golf. 
 Testing the hypothesis in this study using a test Kendall’s Tau_b with the help of SPSS 
applications. Based on the results of testing the hypothesis by using statistical test of Kendall's Tau_b 
showed that there is no significant correlation between the intensity of advertising exposure relationship 
Grha Temple Golf (X1) with buying interest a house at Graha Candi Golf Semarang (Y). It can also prove 
that these two variables have no correlation. The second hypothesis test using Kendall's Tau_b statistical 
test showed that there is no significant correlation between exposure intensity relationships exhibition 
Grha Temple Golf (X2) with buying interest a house at Graha Candi Golf Semarang (Y). It can also prove 
that these two variables have no correlation. The third hypothesis testing using Kendall's Tau_b statistical 
test showed that there is a significant correlation between the level of  communication competence of sales 
person Graha Candi Golf (X3) with buying interest a house at Graha Candi Golf Semarang (Y). It can also 
prove that these two variables have a correlation, the higher the level of communication competence 
possessed Graha Candi Golf sales person, the higher the interest of potential customers to own a house at 
Graha Candi Golf Semarang. 
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I. Pendahuluan 
1.1. Latar Belakang 
Dibandingkan kota-kota besar di Jawa, atau bahkan di Indonesia, perkembangan 
properti kota Semarang tidak terlalu mentereng. Padahal, Semarang adalah Ibu Kota 
Provinsi Jawa Tengah. Namun bisnis properti di Jateng terus menunjukkan pertumbuhan 
positif. Bahkan, lonjakan permintaan properti atau rumah sudah terasa meningkat sejak 
awal tahun ini. Maka banyak pengembang yang memulai bisnis properti di Semarang. 
Walau banyak pengembang yang mulai memulai bisnisnya di Semarang, namun 
pengembang yang dari dulu telah ada pun tidak kalah dengan pengembang yang baru. 
Seperti perumahan Grha Candi Golf yang sejak dulu telah menjadi pengembang yang besar 
di Semarang. Grha Candi Golf telah melakukan berbagai macam promosi dari mulai 
beriklan di media massa, menyebarkan brosur, mengikuti pameran hingga personal selling. 
Dengan banyaknya cara promosi yang di tempuh seharusnya masyarakat luas mendapat 
terpaan yang tinggi tentang informasi rumah yang membuat calon membeli mempunyai 
minat untuk membeli rumah di Grha Candi Golf. 
 
1.2.Rumusan Masalah 
Perumahan Grha Candi Golf yang melakukan promosi melalui media massa, 
exhibition, dan sales person. Semua promosi yang dilakukan untuk meningkatkan minat 
beli masyarakat agar target yang telah di tetapkan setiap bulannya dapat tercapai. Target 
tersebut ditetapkan sebagai kriteria keberhasilan prestasi penjualan yang idealnya dapat 
terpenuhi tiap bulannya. Pada Grha Candi Golf tiap tahun memasang target yang berbeda 
karena keadaan ekonomi yang berubah pula, akhirnya target harus menyesuaikan agar 
tidak merugi. Pada tahun 2012 target yang ditetapkan adalah Rp. 14.000.000.000 tiap 
bulannya. Lalu pada tahun 2013 dan 2014 target yang telah di tetapkan meningkat menjadi 
Rp. 20.000.000.000 tiap bulannya. Hingga tahun 2015 dan 2016 saat ini telah ditingkatkan 
pula targetnya menjadi Rp. 25.000.000.000 tiap bulannya. Dari data yang didapatkan, dari 
5 tahun (2012-2016) yang hanya 1 tahun (2014) yang berhasil memenuhi target yang 
ditetapkan. Dengan target yang semakin tinggi tiap tahunnya namun tidak disertai dengan 
kenaikan penjualan pula yang menyebabkan sering tidak mencapai target penjualan per 
bulannya. Pendapatan yang tidak stabil merupakan suatu permasalahan yang perlu dikaji 
mengenai adanya hubungan terpaan iklan dan kompetensi komunikasi terhadap minat 
pembelian rumah di Grha Candi Golf. 
 
II. Teori 
a. Hubungan Intensitas Terpaan Iklan dengan Minat Pembelian Rumah di Grha Candi 
Golf 
Terpaan merupakan tahap awal yang penting menuju tahap- tahap selanjutnya dari 
proses informasi. Berdasarkan teori advertising exposure process (Batra, Myers, and 
Aaker, 1996) dikatakan bahwa apabila calon konsumen terkena terpaan iklan maka akan 
tercipta perasaan dan sikap tertentu terhadap merek yang kemudian akan menggerakkan 
calon konsumen untuk membeli produk. Terpaan iklan dapat diukur melalui 3 dimensi, 
yaitu dimensi frekuensi, dimensi durasi dan dimensi intensitas. 
 
b. Hubungan Intensitas Terpaan Exhibition dengan Minat Pembelian Rumah di Grha 
Candi Golf 
Terpaan exhibition merupakan media promosi yang cukup efektif untuk 
mendukung terciptanya perilaku yang diinginkan oleh pemasar. Jika calon konsumen 
mendapatkan terpaan terus- menerus dan atensinya cukup baik saat berbicara dengan sales 
person saat exhibition, besar kemungkinan dapat timbul minat pembelian dari calon 
konsumen. Asumsi diatas bisa dikatakan selaras dengan Activation Theory of Information 
Exposure atau teori aktivasi paparan informasi yang dikembangkan oleh Lewis Donohew 
dan Philip Palmgreen. Teori ini menjelaskan perbedaan perhatian dan papasaran pesan 
yang bersifat massal dan interpersonal pada individu. Teori ini memperlakukan pesan 
sebagai sumber stimulasi dan menyatakan bahwa keberhasilan atau kegagalan untuk 
menarik perhatian pendengar, pemirsa, atau pembaca adalah fungsi dari kedua kebutuhan 
individu itu sendiri, kognitif dan biologis. Pesan yang berhasil adalah pesan yang memiliki 
kebaruan (novelty), gerakan (movement), warna (color), intensitas (intensity), dan fitur 
formal lainnya untuk menghasilkan dan meningkatkan aktivasi serta mempertahankan 
perhatian khalayak. 
 
 
c. Hubungan Tingkat Kompetensi Komunikasi Sales Person dengan Minat Pembelian 
Rumah di Grha Candi Golf 
Proses pengambilan keputusan pembelian rumah membutuhkan tingkat 
keterlibatan yang tinggi, karena konsumen akan lebih mencari tahu secara detail mengenai 
produk yang akan mereka beli karena rumah termasuk barang yang high involvement. Teori 
Speech Act oleh john Seale dapat menjelaskan manfaat kompetensi komunikasi dalam 
mempengaruhi individu untuk melakukan keputusan pembelian. Dalam teori ini dijelaskan 
bagaimana individu menyempurnakan kata- katanya untuk mempengaruhi individu lain. 
Menurut teori ini kompetensi dalam berkomunikasi yang dimiliki individu sangat penting 
dalam mengolah kegiatan komunikasinya untuk mencapai tujuan mereka pada suatu situasi 
termasuk mempengaruhi individu lain (Littlejohn, 2009:918). 
Minat muncul karena wujud dari perilaku secara sadar yang dilakukan oleh calon 
konsumen setelah mendapatkan informasi dan pengetahuan yang menurutnya cukup untuk 
timbulnya sikap tersebut. Hal ini bisa dijabarkan dengan Theory of Reasoned Action 
(TRA). Teori Tindakan Beralasan pertama kali diperkenalkan oleh Martin Fishbein dan 
Ajzen (Jogiyanto,2007). Teori ini menghubungkan antara keyakinan (belief), sikap 
(attitude), minat (intention) dan perilaku (behavior). Kehendak merupakan prediktor 
terbaik perilaku, artinya jika ingin mengetahui apa yang akan dilakukan seseorang, cara 
terbaik adalah mengetahui kehendak orang tersebut. Namun, seseorang dapat membuat 
pertimbangan berdasarkan alasan-alasan yang sama sekali berbeda (tidak selalu 
berdasarkan kehendak). Konsep penting dalam teori ini adalah fokus perhatian (salience), 
yaitu mempertimbangkan sesuatu yang dianggap penting. Minat (intetion) ditentukan oleh 
sikap dan norma subyektif (Jogiyanto, 2007). 
 
III. Pembahasan 
a. Uji Hubungan Intensits Terpaan Iklan Grha Candi Golf dengan Minat Beli Rumah 
di Grha Candi Golf Semarang 
Hasil uji hipotesis tidak membutikan bahwa terpaan iklan Grha Candi Golf menjadi 
salah satu faktor yang mampu membentuk dan memunculkan minat beli rumah di Grha 
Candi Golf Semarang. Hal ini dibuktikan dengan uji hubungan variabel intensitas terpaan 
iklan Grha Candi Golf Semarang (X1) dengan minat pembelian rumah di Grha Candi Golf 
Semarang (Y) diketahui dari angka taraf signifikan dan koefisien korelasi hasil pengujian 
statistic Kendall’s Tau_b. Taraf signifikan pada penelitian ini tidak menunjukkan angka 
signifikansi, sedangkan koefisien korelasi ditunjukkan dengan angka 0.059, artinya H1 
(hipotesis) dalam penelitan ini tidak diterima yaitu tidak terdapat hubungan antara 
intensitas terpaan iklan dengan minat pembelian rumah di Grha Candi Golf Semarang. Hal 
tersebut dapat dilihat dari hasil uji yang menunjukkan bahwa taraf signifikansi tidak 
signifikan dan koefisien korelasinya 0.059. 
Hasil yang tidak signifikan ini dapat dijelaskan dengan Teori Terpaan Selektif. 
Menurut Jseph Klapper (1960) Teori Terpaan Selektif dimulai dari ketidakcocokan atau 
ketidaksesuaian. Orang akan berupaya secara sadar atau tidak sadar untuk membatasi atau 
mengurangi ketidaknyamanan ini melalui tiga proses selektif yang saling berhubungan. 
Proses seleksi ini akan membantu seseorang untuk memilih informasi apa saja yang 
dikonsumsinya, diingat dan diinterpretasikan menurut kepentingannya. Ketiga prosesnya 
adalah penerimaan informasi selektif, ingatan selektif, dan persepsi selektif. 
 
b. Uji Hubungan Intensitas Terpaan Exhibition Grha Candi Golf dengan Minat Beli 
Rumah di Grha Candi Golf Semarang 
Hasil uji hipotesis tidak membuktikan bahwa terpaan exhibition Grha Candi Golf 
menjadi salah satu faktor yang mampu membentuk dan memunculkan minat beli rumah di 
Grha Candi Golf Semarang. Hal ini dibuktikan dengan uji hubungan variabel intensitas 
terpaan exhibition Grha Candi Golf (X2) dengan minat pembelian rumah di Grha Candi 
Golf Semarang (Y) diketahui dari angka taraf signifikan dan koefisien korelasi hasil 
pengujian statistic kendall’s Tau_b. Taraf signifikan pada penelitian ini tidak menunjukkan 
angka signifikansi, sedangkan koefisien korelasi ditunjukkan dengan angka 0.243, artinya 
H2 (hipotesis) dalam penelitian ini tidak diterima yaitu tidak terdapat hubungan antara 
intensitas terpaan exhibition dengan minat pembelian rumah di Grha Candi Golf Semarang. 
 Hal tersebut dapat dilihat dari hasil uji yang menunjukkan bahwa taraf signifikansi 
tidak signifikan dan koefisien korelasinya 0.243. Intensitas terpaan exhibition Grha Candi 
Golf tidak dapat dijadikan salah satu faktor dalam munculnya minat. Hal ini dikarenakan 
faktor untuk mempengaruhi seseorang dalam perubahan sikap tidak hanya datang dari 
terpaan informasi saja tetapi ada banyak faktor seperti faktor internal dan eksternal, 
menurut Schiffman dan Kanuk dalam Mulyadi Nitisusastro (2013: 64-106) faktor- faktor 
tersebut adalah faktor internal (persepsi, motivasi, belajar, sikap dan kepribadian) dan 
faktor eksternal (budaya, demografi, status social, kelompok referensi, dan keluarga). 
 
c. Uji Hubungan Tingkat Kompetensi Komunikasi Sales Person dengan Minat Beli 
Rumah di Grha Candi Golf Semarang 
Hasil uji hipotesis membuktikan bahwa tingkat kompetensi komunikasi sales 
person menjadi salah satu faktor yang mampu membentuk dan memunculkan minat beli 
rumah di Grha Candi Golf Semarang. Dalam uji hubungan menggunakan Kendall’s Tau_b 
dalam penelitian ini menunjukkan hasil yang signifikansi antara variabel tingkat 
kompetensi komunikasi sales person sebagai variabel X3 dan minat pembelian rumah di 
Grha Candi Golf sebagai variabel Y, dan hal ini dapat dijelaskan menggunakan teori 
Speech Act dan Theory Of Reasoned Action (TRA). 
 
IV. Penutup 
4.1. Kesimpulan  
Dari hasil penelitian mengenai hubungan intensitas terpaan iklan, intensitas terpaan 
exhibition, dan tingkat kompetensi komunikasi sales person dengan minat beli rumah di 
Grha Candi Golf Semarang dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistic Kendall’s 
Tau_b didapatkan hasil bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
hubungan intensitas terpaan iklan Grha Candi Golf (X1) dengan minat beli rumah di 
Grha Candi Golf Semarang (Y). Hal tersebut juga dapat membuktikan bahwa apapun 
perubahan pada variabel X1 tidak ada kaitannya dengan variabel Y begitu pula 
sebaliknya. 
2. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistic Kendall’s 
Tau_b didapatkan hasil bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
hubungan intensitas terpaan exhibition Grha Candi Golf (X2) dengan minat beli rumah 
di Grha Candi Golf Semarang (Y). Hal tersebut juga dapat membuktikan bahwa apapun 
perubahan pada variabel X2 tidak ada kaitannya dengan variabel Y begitu pula 
sebaliknya. 
3. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistic Kendall’s 
Tau_b didapatkan hasil bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara hubungan 
tingkat kompetensi komunikasi sales person Grha Candi Golf (X3) dengan minat beli 
rumah di Grha Candi Golf Semarang (Y). Hal tersebut juga dapat membuktikan bahwa 
kedua variabel tersebut memang memiliki hubungan, semakin tinggi tingkat 
kompetensi komunikasi yang dimiliki sales person Grha Candi Golf maka semakin 
tinggi pula minat calon konsumen untuk memiliki rumah di Grha Candi Golf 
Semarang. 
 
4.2. Saran  
Setelah mengkaji tentang hubungan intensitas terpaan iklan, intensitas terpaan exhibition 
dan tingkat kompetensi komunikasi sales person, maka saran yang akan di berikan berupa: 
1. Mengurangi alat promosi yang kurang efektif dan menambah cara promosi yang 
efektif. 
2. Pada penelitian selanjutnya variabel- variabel yang tidak berhubungan bisa di teliti 
lebih mendalam lagi. 
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